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Unternehmen werden angehalten einen  freiwilligen Beitrag  zu  leisten,  im  Sinne 
von ökologischer und sozialer Nachhaltigkeit. Demnach können soziale Missstän‐
de  beseitigt  und  auf  umweltschonende  Maßnahmen  im  betrieblichen  Kreislauf 
geachtet werden. Durch den stattfindenden Wertewandel der Konsumenten wird 
die Übernahme von Verantwortung  für die Unternehmenspositionierung wichti‐









































































































































































AA        Account Ability 
Abb.      Abbildung 
BAGFA      Bundesarbeitsgemeinschaft der Freiwilligenagenturen e.V. 
BfN        Bundesamt für Naturschutz 
BMWFJ       Bundesministerium für Wirtschaft, Familie und Jugend 
bspw.      beispielsweise 
BVSE       Bundesverband Sekundärrohstoffe und Entsorgung e.V. 
bzw.      beziehungsweise 
CB         Corporate Behaviour 
CC        Corporate Citizenship  
CCom       Corporate Communication 
CD         Corporate Design 
CI        Corporate Identity 
CRM      Cause‐Related Marketing 
CSR       Corporate Social Responsibility 
EMAS      Eco‐Management and Audit Scheme 
ETUF:TCL    European Trade Union Federation of Textiles, Clothing and  
Leather 
EU        Europäische Union 
Euratex      European Apparel and Textile Confederation  
f.        folgende 
ff.        fortfolgende 
FOE       Friends of the Earth   
FWF      Fair Wear Foundation 
GIM      Gesellschaft für innovative Marktforschung 
GHG Protocol   Greenhouse Gas Protocol  
GOTS       Global Organic Textile Standard 
GRI        Global Reporting Initiative 
IfM        Institut für Mittelstandsforschung Bonn 
ICCA       International Council of Chemical Associations 
ILO        International Labour Organization  
IMUG      Institut für Markt‐Umwelt‐Gesellschaft 
ISO        International Organization for Standardization 
IVN        Internationaler Verband der Naturtextilwirtschaft 





kbA       kontrolliert biologischer Anbau 
kg        Kilogramm 
LDC       Least Developed Countries 
LOHAS      Lifestyles of Health and Sustainability 
LOVOS      Lifestyle of Voluntary Simplicity 
KMU      Klein‐ und mittelständische Unternehmen 
NGO      Non‐Governmental Organization 
NPO      Non‐Profit Organization 
OE        Organic Exchange 
OECD       Organization for Economic Cooperation and Development 
OTA       Organic Trade Association, USA 
ÖTI        Österreichische Textil Forschungsinstitut 
PPP       Public Private Partnerships 
PR        Public Relations 
SA         Soil Association, England 
SAI        Social Accountability International 
SEM       Search Engine Marketing 
SEO       Search Engine Optimization 
SMM      Social Media Marketing 
TNC       Trans National Corporation 
UN        United Nation 
UNCED      United Nations Conference on Environment and Development 
UNCTC      United Nations Centre on Transnational Corporations 
UNESCO      United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization 
UNICEF      United Nations International Children’s Emergency Fund 
USP       Unique Selling Proposition 
usw.      und so weiter 
uvm.      und viele mehr 
uvw.      und viele weitere 
vgl.        vergleiche 
WBCSD      World Business Council for Sustainable Development 
WCED      World Commission on Environment and Development 
WiWo      Wirtschaftswoche 
WWF       World Wildlife Found for Nature 
z.B.        zum Beispiel 
€        Euro 





















































Die  neuen  Werte  umfassen  das  gestiegene  Interesse  an  der  Umwelt  und  den 
Menschen  in der gesamten Welt. Die globale Erwärmung bringt unter anderem 
Naturkatastrophen mit  sich. Die Angst davor veranlasst  zum Umdenken. Zudem 
entsteht  ein  Bewusstsein  dafür,  dass  die  Ressourcen  wie  Wasser,  Energie  und 
weitere nichterneuerbare Rohstoffe knapper werden und die Natur sich mit ihren 
Waffen wehrt. Der demografische Wandel und die wachsende Weltbevölkerung 
fördern  die  globale  Erwärmung  und  bestehende  Ressourcen werden  sukzessive 
verbraucht. Mit CSR soll den herrschenden Problemen entgegengewirkt werden. 
Denn durch die Unterstützung der Unternehmen,  lässt sich nachhaltig etwas än‐





CSR‐Gedanken  kontinuierlich  zu  verfolgen.  Denn  die Nachhaltigkeit  gewinnt  an 
Bedeutung und sollte  in der Unternehmenskultur verankert werden. Der Werte‐
wandel schlägt sich auch auf die Einstellung der Verbraucher nieder. Diese erwar‐
ten  zunehmend ökologisch und  fair produzierte Produkte, was  sich  auch  in der 
Kaufentscheidung widerspiegelt.1 Die Unternehmen müssen umdenken und  ihre 




dung  finden,  können  CSR‐Aktivitäten  umfassend  eingesetzt  werden.  Die  vorlie‐
gende Arbeit soll zeigen, dass Corporate Social Responsibility mehr ist, als nur eine 
Maßnahme. 









Untersucht  wird  Corporate  Social  Responsibility  in  der  Textilbranche.  Ziele  für 
diese Arbeit sind es grundlegende Begriffe zu erläutern, CSR‐Instrumente heraus‐
zustellen und die Umsetzung und Kommunikation von CSR aus marketingstrategi‐
scher  Sicht  zu  untersuchen. Dabei wird  das Modelabel Armedangels  analysiert. 
Aus  den  gewonnenen  Erkenntnissen  der  praktischen Untersuchung werden  Er‐
folgsregeln abgeleitet. Zudem wird eine Zusammenfassung zur Umsetzung ökolo‐






















Konzept mit  seinen  bestehenden Werten  ermittelt. Außerdem werden  der  Ein‐
fluss und der Austausch mit den  relevanten  Interessengruppen beschrieben.  Es 
wird  untersucht,  ob  die  Umsetzung  von  CSR‐Aktivitäten  in  allen  Bereichen  der 
Handlungsfelder,  von  den  Herstellungs‐  und  Produktionsprozessen  bis  hin  zum 



























dustrie.  Damit  sind  die  Manager  von  Textilketten  und  Einzelhandelsgeschäften 
gemeint, sowie die Inhaber von Modelabels. 
Desweiteren  sollen bezugnehmend  auf die  Textilbranche, die beauftragten  Ent‐


















Die  ersten  Debatten  zur  internationalen  Unternehmensregulierung  begannen 
1970.3 Dabei  forderten die 77 Least Developed Countries  (LDC) eine globale Ge‐














bis  es  schließlich  1987  zu  der  Veröffentlichung  des  Brundtland‐Reports  kam.11 
Dieser wurde  von der WCED,  als umweltpolitische  Leitidee und  als Konzept  für 
eine  nachhaltige  Entwicklung,  herausgegeben.12  Die Umweltproblematik  bekam 
somit internationale Aufmerksamkeit. Und das Streben nach Verbesserung wurde 


























Konferenz  zu  großen  Teilen,  somit wurden  die Unternehmensinteressen  „durch 
informelles  Lobbying  eingebracht.“16  Durch  diese  Einflussnahme  und  Durchset‐





Das  Grünwaschen  zielt  darauf  ab,  dem  Unternehmen  ein  umweltbe‐
wusstes Image zu verschaffen. Dabei werden Informationen zur ökologi‐
schen  Verantwortung  gezielt  verbreitet  und  übertrieben  dargestellt. 
Häufig werden  PR‐  und Werbekampagnen  entwickelt,  um  Rezipienten 
Informationen   und  ein beruhigendes Gewissen  zu  vermitteln.  Es wird 
ein  grünes  Image  kommuniziert, welches  vorrangig die  Entscheidungs‐








ner  Verhaltensregulierung  für  TNCs.20  Die  neue  Machtverteilung  brachte  auch 
einen Strategiewechsel mit sich. NGOs suchten neue Wege, um ihren umweltpoli‐

















men  unter  extremen  politischen  und  öffentlichen  Druck,  mit  dem  Bestreben, 
„freiwilliges“ Umweltengagement  hervorzurufen.  Die  Anzahl  der Unternehmen, 
welche sich für nachhaltige, ökologische und umweltfreundliche Ziele und globale 
Standards  einsetzten,  stieg    Ende  der  80er  Jahre weiter  an. Die  Folge  des Auf‐
schwungs war eine Vielzahl von Soft Laws.22 Dazu kamen im Laufe der Zeit weitere 
Standards  und  internationale  Richtlinien.  Die wichtigsten  sind  im  Kapitel  2.1.2, 
Internationale  Vereinbarungen,  zu  finden.  Zudem wurden  Institutionen  gegrün‐
det, welche die nachhaltige Entwicklung fördern. Dabei wird zur Verbesserung des 












und  Entwicklung  von  Instrumenten, welche  die  freiwillige Nachhaltigkeit  unter‐
stützen, schreitet die CSR‐Bewegung weiter voran. 
2.2 Begriffsdefinition CSR 

























ren  tragen  Interessengruppen,  die  sogenannten  Stakeholder,  zur  erfolgreichen 
Umsetzung und Verbesserung der unternehmerischen Ziele bei. Diese Ziele und 









Die  soziale  Verantwortung  teilt  sich  in  die  Bereiche  „Arbeitsplatz“  und 
„Gesellschaft“  auf.  Denn  sowohl  der  verantwortungsvolle  Umgang  mit 
den  Mitarbeitern,  deren  Chancengleichheit,  Arbeitssicherheit  und 
Weiterbildungsmöglichkeiten sind wichtig für den unternehmerischen Er‐
folg. Als auch das Verhältnis  zu der Gesellschaft, welches mittels Unter‐
nehmensspenden,  Sponsoringmaßnahmen,  Stiftungen  und  ehrenamtli‐
cher Arbeit erreicht werden kann. Dieses  „gesellschaftliche Engagement 

























um  die  höchstmöglichen  Ziele  zu  erreichen.30 Das  bedeutet,  dass  preis‐







Mit  Interessengruppen  sind Stakeholder und die Anteilseigner, die  sogenannten 










Die  Interessengruppen werden  in  interne und externe Stakeholder eingeteilt.  In‐
terne Stakeholder sind all diejenigen, die innerhalb des Unternehmens eine Funk‐
tion haben.34 Externe Stakeholder sind Personen oder Gruppen, die zwar nicht im 






































Beziehung  interessiert.  Die  Kunden  wiederrum  achten  auf  ein  gutes  Preis‐







möchte  die  Konkurrenz  Informationen  vom  Mitbewerber  zu  Erfahrungen  und 
Produktinnovationen    erlangen. Die Medien  sind  an  der Berichterstattung  über 
neue Entwicklungen  interessiert und der Staat und die NGOs an der Abgabe von 
Sozialleistungen, den  Erhalt  von Arbeitsplätzen und  an der  Einhaltung  von Nor‐
men. 
2.3 CSR‐Gründe und CSR‐Unternehmensziele 




ligen Unternehmensverantwortung  zu  beteiligen,  standen  ethische Gründe  und 




















chen  Nutzen.  Denn  indem  die  Wettbewerbsfähigkeit  gesichert  und  verbessert 
wird,  wächst  auch  der  wirtschaftliche  Erfolg.  In  der  Studie  „Corporate  Social 
Responsibility  als  Erfolgsfaktor  von  KMU?“  vom  IfM  Bonn  sollten  die  befragten 
Unternehmen  im  Jahr  2008  den wirtschaftlichen Nutzen  des  CSR‐Engagements 











nach  außen  feststellen. Das  sind die Wettbewerbssicherheit und die  Steigerung 
der Bekanntheit. Wird ein Unternehmen von außen, d.h. von Kunden, Zulieferern 

















tigsten Aspekt  ihrer  internen Verantwortung,  siehe Abbildung 5. Zudem  fördert 
diese die Bindung und Identifikation mit dem Unternehmen. Danach folgen Sozial‐
leistungen und  leistungsabhängige Vergütungssysteme. Außerdem  kann der  Zu‐
sammenhalt und damit das Betriebsklima durch gemeinsame Unternehmensakti‐
vitäten und ‐angebote gestärkt werden. Wichtig  ist auch die Beteiligung der Mit‐












Das  Konzept  der Nachhaltigkeit  und  damit  der  CSR‐Gedanke wird  schon  länger 







forderungen  stehen. Von  der Gesellschaft  für  innovative Marktforschung  (GIM) 












Als grundlegende Orientierungen werden diese  „in den nächsten  zehn  Jahren  in 
Lebensbereichen  wie  Gesundheit,  Bildung,  Arbeit,  Familie  und  Konsum  prägend 
sein.“40  Zudem wurde  die  langfristige Markenpositionierung  in  die  Studie  invol‐






gen,  dass  sich  die Gesellschaft  in  Richtung  Verantwortungskonsum  ausweitet.42  
Konsumenten  verlangen  ökologische  und  soziale  Nachhaltigkeit.  Die  Unterneh‐

































































































Sponsoring  gibt  es  in  folgenden Bereichen:  Sport,  Kultur,  Soziales, Umwelt  und 
Medien. Dabei  steht der Gedanke der  Förderung bei den Bereichen  Sozio‐ und 
Umweltsponsoring  im Vordergrund,  im Gegensatz zu den anderen Bereichen, für 
die der werbliche Charakter bedeutender ist. Unterstützt werden nichtkommerzi‐






 (CRM)  bedeutet  „zweckgebundenes Marketing“  und  kennzeichnet  eine Marke‐




















Regenwald‐Projekt  2008 wurden  13.669.187m²  sichergestellt.  In diesem 
Gebiet sind nicht nur eine Vielzahl von Tieren und Pflanzenarten beheima‐















in  den  Entwicklungsländern  ein.  Mit  dem  Verkauf  von  einer  Pampers‐
Packung wird eine  lebensrettende Tetanus‐  Impfdosis gespendet. Ziel  ist 
es, bis 2012 die Infektionskrankheit zu besiegen. Dafür setzt sich die Akti‐
onsbotschafterin Barbara Becker ein.54 Seit dem Jahr 2008 engagiert sich 





























tionen  zur  Verfügung.59  Eine  Möglichkeit,  das  gesellschaftliche  Engagement  zu 










und  nutzt  ihre  Synergiepotentiale.  PPP  können  in  unterschiedlichen  Bereichen 
stattfinden.  Beispielsweise  durch  Verkehrsinfrastrukturprojekte,  Wirtschaftsför‐
derung oder Städtebau und Stadtentwicklung.62 Durch PPPs werden Steuern ge‐



































als  umwelt‐  und  qualitätsbewusst  charakterisiert  und    kauft  seine  Produkte  im 





bensmittelhandel  genauso  wie  im  Einzelhandel.67  Die  Konsumenten  haben  ein 
Bewusstsein  für  Nachhaltigkeit  entwickelt,  sind  aufmerksam  und  kaufen  aus‐
schließlich solche Produkte. 
2.6.3 Intensivkäufer 
Der  Intensivkäufer  kauft  nicht  nur  ausschließlich  ökologisch  faire  Produkte,  er 
richtet  sein  Leben  daran  aus. Von  Lebensmittel über  Kleidung  bis hin  zum  um‐
weltbewussten Wohnen und Reisen, das gesamte Nachhaltigkeitsspektrum wird 












nen  gesunden  Lebensstil  und  bezahlt  für  nachhaltige  Produkte  im  Fachhandel 
bewusst höhere Preise.69 Wobei sich die Intensivkäufer auch in zwei unterschiedli‐











































tiert  ist,  im Gegenteil.  Sie  verzichtet  auf  gewisse  Konsumgüter  und  zieht  einen 
naturverbundenen, bewussten Lebensstil vor. „Die Palette reicht von konsumkriti‐
schen NormalverbraucherInnen  bis  hin  zu  TotalaussteigerInnen.“73 Dagegen  lebt 
die Zielgruppe LOHAS umweltbewusst und trotzdem konsumorientiert, jedoch mit 












und  Produktionsprozesse  haben  weder  der  Umwelt  geschadet,  noch  mussten 
Arbeiter darunter leiden. Ihr Motto lautet: „Vergnügen und Verantwortung“75 
Exkurs ‐ LOHAS und der Einfluss prominenter Vorbilder 
Diese  Gruppe  der  LOHAS  wächst  an,  verzichtet  nicht  auf  Luxusgüter, 
sondern übernimmt Verantwortung,  indem auf ökologische und soziale 
Nachhaltigkeit  besonders  geachtet wird.76 Der Wiener Wissenschaftler 
Thomas  Benesch  schätzte  gegenüber  dem  Onlinemagazins 
derstandard.de die LOHAS als "[…] keine herkömmliche Zielgruppe, son‐
dern  eine  Bewegung  mit  starkem  Einfluss  auf  das  Konsumverhalten" 
ein.77  Dabei  übernehmen  prominente  Vorbilder  eine  deutliche  Rolle. 
„Leonardo  di  Caprio  fährt  bei  der  Oscarverleihung  im  Hybridauto  vor, 
Madonna  ernährt  sich  makrobiotisch  und  wickelt  Söhnchen  David  mit 
Ökowindeln,  Richard  Gere  und  Sharon  Stone  gelten  als  begeisterte 
Pilates‐Anhänger und  Julia Roberts bekennt  sich  zur  schwäbischen Bio‐
kosmetikmarke  Dr.  Hauschka.“78  Immer  mehr  Stars  bekennen  sich  als 
moderner Öko und fördern so das Umweltbewusstsein. Durch die darü‐
ber  stattfindende  Berichterstattung  der  Medien  bekommt  das  Thema 
die Aufmerksamkeit der Bevölkerung. Somit übernehmen die Stars eine 
gewisse Vorbildposition  und  damit  auch  eine  Botschafterrolle.  Sie  zei‐
gen,  dass Öko  und  Luxus  zusammenpassen  und  setzen  ihren  Konsum 
„[…] als Mittel für ein politisch‐moralisches Statement ein.“79 























zophren.  […]  sie  sitzen  rauchend  in  der  Kneipe,  bestehen  aber  auf  ein 
strahlungsarmes Handy  oder  fahren mit  dem  SUV  zum  Biosupermarkt 
einkaufen.“82  
Fakt  ist, das Bewusstsein der Gesellschaft  ist  im Wandel. Das  Interesse 




























welche  einen  Verhaltenskodex  aufgestellt  haben.  Beispielsweise  gibt  es  für  die 
europäische  Textil‐ und Bekleidungsindustrie  einen Code of Coduct der  Euratex 
und der ETUF:TCL,  in dem die Kernarbeitsnormen der Textilbranche festgehalten 
wurden, sowie den Verhaltenskodex Responsible Care des ICCA, der internationa‐





aus,  diese  wurden  im  Jahr  2000  neu  verfasst.86  Die  OECD  Leitsätze  gelten  für 
TNCs.87 Diese umfassen die Allgemeinen Grundsätze zur Achtung der Menschen‐
würde,  Förderung  des  Humankapitals  und  sollen  die  Corporate‐Governance‐
Grundsätze88 unterstützen.89 Außerdem werden Unternehmen  dazu  angehalten, 
Informationen  über  soziale,  ethische  und  umweltpolitische  Belange  offen  zule‐
gen.90 Kinder‐ und Zwangsarbeit sollen abgeschafft werden. Und die Arbeiter ha‐
ben  das  Recht,  sich  von Organisationen  vertreten  lassen.91  Zudem wird  auf  die 
Wichtigkeit plädiert, ein Umweltmanagementsystem einzurichten, um über mög‐
liche produktionsbegleitende Auswirkungen und Änderungen Ergebnisse zu erhal‐
























Die  ILO  setzt  sich  aus  „[…]  Regierungen,  Arbeitgeber  und  Gewerkschaften  aus 
mehr als 170 Ländern“ zusammen.94 Der von der Organisation im Jahre 1977 erar‐
beitete Normenkatalog erklärt die Leitlinien  für die Sozial‐ und Arbeitsstandards 
transnationaler Unternehmen.  Eine  Erweiterung  der  Richtlinien  fand  2000  statt 
und  eine  nochmalige  Aktualisierung  2007.95  Ziel  dieser  Richtlinien  ist  es,  eine 
weltweite soziale Gerechtigkeit zu gewährleisten. Darin  inbegriffen  ist die Förde‐
rung der Chancengleichheit von Frauen und Männern unter den Bedingungen der 





1999  wurde  das  zwischenstaatliche  Regelwerk  UN  Global  Compact,  vom  UN‐







































nehmen“102  eingegangen, welches  im  Juli 2001 heraus  gebracht wurde.  Ziel der 
Herausgabe ist es, „eine Debatte über neue Wege der Förderung der sozialen Ver‐
antwortung  der Unternehmen anzuregen und die Akteure  zu  sensibilisieren.“ 103 
Das Dokument  erklärt  die  soziale  Bedeutung  der Unternehmensverantwortung. 
Dabei wird das Pflichtbewusstsein betrachtet sowohl  intern  in Bezug auf die Ar‐




Umweltsiegel,  gesellschaftlichem  Engagement  und    Arbeitsqualität  geschaffen 
werden.104 
3.1.2.5 Normen der ISO  















te sectors.“105   Die  ISO  ist weltweit der größte Herausgeber und Entwickler  inter‐







ternehmens, welche  sich  in  acht  Prinzipien  teilt. Dabei  ist  die Orientierung  am 
Kunden ein grundlegender Bestandteil. Dazu werden Käuferdaten und  Informati‐
onen  ermittelt  und  analysiert.  Denn  Ziel  ist  es,  die  Qualitätsanforderungen  zu 
verstehen und  zu erfüllen. Das  steigert nicht nur die Kundenzufriedenheit,  son‐
dern  führt auch zur kontinuierlichen Verbesserung der Unternehmensleistung.107 
Unternehmensintern  sollen  die  Führungskräfte  für  eine  einheitliche  Zielsetzung 
und Ausrichtung der Organisation sorgen,  indem die Mitarbeiter umfassend ein‐
bezogen werden. Es  ist wichtig, dass  sich die Arbeitnehmer mit dem Unterneh‐
men  identifizieren  und  an der  vorgegebenen  Zielverfolgung  festhalten. Weitere 
Bestrebungen von ISO 9000 wären die Prozessorientierung und das systemorien‐
tierte  Management.108  Das  bedeutet,  dass  sich  Ergebnisse  effizienter  erreichen 
lassen, wenn der Prozess geleitet und gelenkt wird. Wenn eine Wechselwirkung 



































schriften  und  formelle  Regeln  der  ISO  Norm  14001  eingehalten  wer‐
den.112 Außerdem wird sowohl mit der Öffentlichkeit kommuniziert und 
auch die Mitarbeiter werden einbezogen, wobei die anhaltende Verbes‐
serung  von  umweltrelevanten Daten  und    Tätigkeiten  im Vordergrund 
steht. Die Wiederholung der Umweltprüfung findet mindestens aller drei 








mit   ein.114   Die  ISO 26000 orientiert  sich  an dem UN Global Compact und den 
Normen  der  ILO.  Die  sieben  Grundsätze  sind  „Verantwortlichkeit,  Transparenz, 
ethisches Verhalten, die Berücksichtigung der Interessen von Anspruchstellergrup‐















bedingungen  von  Arbeitnehmern.  Dieser  Sozialstandard  wurde  von  der  Social 
Accountability  International  (SAI)  herausgearbeitet  und  kontrolliert.  Er  umfasst 
die Verbote für Diskriminierung, Bestrafung, Kinder‐ und Zwangsarbeit, außerdem 
das  Recht  auf  Vereinigungsfreiheit.117  Weiterhin  müssen  Mindeststandards  im 










sozialen Bereiche  gefördert und  gestärkt.  Zielführend  für  ein  erfolgreiches CSR‐
Management  ist  neben  einer  verantwortungsvollen  Personalführung,  auch  ein 
Nachhaltigkeitscontrolling  und  ein Umweltmanagementsystem. Dessen  Aufgabe 
es ist, den Ressourcenverbrauch und die Auswirkungen auf die Umwelt, durch die 
Produktionsprozesse  zu minimieren. Außerdem  kommt  ein Dialog  zwischen Un‐
ternehmen und Gesellschaft, durch die Stakeholder,  zustande. Durch deren Ein‐
fluss  können  Veränderungen  hervorgerufen  und  gewinnbringend  eingebunden 
















gegenüber  internen  und  externen  Stakeholdern  im  Hinblick  auf  die  Ziele  einer 
nachhaltigen  Entwicklung.“119  Der  Leitfaden  stellt  die  Orientierung  für  einen 




Die Global Reporting  Initiative wurde 1997  gegründet, und durch einen  langen, 
internationalen Prozess konnte 1999 ein Standard für die Nachhaltigkeitsbericht‐
erstattung entwickelt werden.120 Die Veröffentlichung fand schließlich nach einer 
Testphase  im  Jahr 2004  statt. Darauf  folgte eine Weiterentwicklung, welche die 
G3‐Leitlinien heraus brachte. Diese wurden 2006  freigegeben. Nachfolgend wird 
der GRI‐Leitfaden erläutert, dieser besteht aus zwei Komponenten. Das sind zum 
ersten  die  Prinzipien  der  Berichterstattung,  welche  sich  in  die  Grundprinzipien 




bestimmte  Themen  das Unternehmen  beeinflusst  haben. Außerdem welche  in‐
ternen und externen  Stakeholder  involviert  sind und  inwieweit  auf diese einge‐
gangen  wurde.  Zudem  wird  auf  die  Vollständigkeit  des  Berichts  und  auf  den 
Nachhaltigkeitskontext geachtet. Dabei wird die Organisation sowohl rückblickend 
als  auch  in  der Gegenwart  und  in  der  Zukunftsentwicklung  zusammenhängend 
betrachtet.121 Desweiteren wird auf die Qualitätskriterien  für die  inhaltliche Dar‐
stellung  geachtet.  Das  sind  Ausgewogenheit,  Vergleichbarkeit,  Genauigkeit,  Ak‐
tualität,  Zuverlässigkeit und Klarheit.  Ein Nachhaltigkeitsbericht  ist  ausgewogen, 
wenn dieser sowohl positive als auch negative Sichtweisen beinhaltet, d.h. selbst‐























 Leistungsindikatoren:  Indikatoren,  die  vergleichbare  Informationen  über 




fung  von  Nachhaltigkeitsmanagement  und  ‐reporting.125  In  einem  
Multistakeholder‐Prozess  fand  eine  Überarbeitung  der  Leitlinien  statt,  so  dass 
2003 zwei Dokumente, der Account Ability Prinzipienstandard  (AA1000APS) und 
der Account Ability Prüfungsstandard (AA1000AS) herausgegeben wurden. Noch‐
mals  überarbeitet wurden  diese  2008.  Zudem wurden  Leitlinien  für  ein  verant‐
wortliches Stakeholder Engagement, AA1000SES genannt, 2005 veröffentlicht.  
3.2.2.1 AA1000APS 
Eine  Unternehmensprüfung  nach  AA1000  versichert  die  Zuverlässigkeit  und 
Glaubwürdigkeit  des Nachhaltigkeitsberichts  und  bezeugt  die  Einbeziehung  von 



















 Wesentlichkeit  ‐ Unternehmen  und  Stakeholder  legen  in  enger  Zusam‐




es  die  Entscheidungen,  Handlungen  und  Leistungen  einer  Organisation 
oder ihrer Stakeholder beeinflussen wird.“128 
 
 Reaktivität  ‐ Die  Stakeholder  beeinflussen  die Unternehmensthemen  in 
Bezug auf die Gestaltung und Umsetzung von Nachhaltigkeit. Reaktivität 
ist die Reaktion des Unternehmens  auf deren Dialogimpulse, durch  das 





wird durch das Hinweisdokument Guidance  fort  he Use of AA1000AS  von 2008 
ergänzt.130 Es bestehen zwei Typen zur Prüfung des Nachhaltigkeitsengagements:  
Bei „Typ 1“ beurteilen die Gutachter Art und Umfang der AA1000 Prinzipienein‐





















die Stakeholder‐Anliegen  reagiert,  indem Maßnahmen  für die Umsetzung entwi‐
ckelt werden, um die Nachhaltigkeitsperformance zu verbessern. 
3.3 Prüf‐ und Gütesiegel 




antwortung  eröffnet  Wettbewerbsvorteile.  Das  haben  auch  schon  viele  Unter‐
nehmen erkannt und weisen bewusst auf  ihre Sozial‐, Umwelt‐ und Qualitätszei‐














Das  europäische  Umweltzeichen,  die  „Euroblume“,  wird  seit  1992  für  umwelt‐ 
und gesundheitsschonende Produkte und Dienstleistungen vergeben und  ist eine 

























Das  Österreichische  Textil‐Forschungsinstitut  (ÖTI)  entwickelte  1990  in  Zusam‐
menarbeit mit dem deutschen Forschungsinstitut Hohenstein den Öko‐Tex Stan‐
dard  100  als  einheitlichen  Maßstab  für  Textilien.142  1992  wurde  der  Standard 
erstmals  öffentlich  vorgestellt  und  wird  seither  weiterentwickelt.  So  entstand 
1995 der Öko‐Tex Standard 1000 und der Öko‐Tex Standard 100plus. Die Öko‐Tex 
Standards werden durch das Label Textiles Vertrauen gekennzeichnet und können 







tungs‐  und  Inhaltsstoffe  aufgestellt, welche  nicht  überschritten werden  dürfen. 
Der  Geltungsbereich  des  Zertifikats  beträgt  ein  Jahr  und  kann  verlängert  wer‐
den.144 
3.3.2.2 Öko‐Tex Standard 1000 
Das  Label  Textiles  Vertrauen  mit  dem  Zusatz  Umweltfreundliche  Betriebsstätte 
zertifiziert Textilien, welche den festgelegten Standards für eine umweltverträgli‐
che Herstellung entsprechen. Dazu gehören alle Auswirkungen auf Mensch und 






























schöpfungskette  eingehalten werden.    Diese  Kette  umfasst  die  „[…]production, 























thetische  Fasern  nicht  überschritten  werden  darf.  Ausnahmen  sind  So‐
cken, Leggins und Sportbekleidung mit einem Anteil von bis zu 25%. 
3.3.4 Organic Exchange 
Die  NGO  Organic  Exchange  (OE)  hat  sich  unter  der  Einbindung  des 












dard mindestens   5%  kbA‐Baumwolle enthalten.155 Wenn  sich der Anbau  in der 
Phase der Umstellung befindet, wird dieser  Zustand  als Organic‐in‐conversation 




Der  Internationale Verband der Naturtextilwirtschaft  (INV)  zertifiziert das Quali‐
tätszeichen  Naturtextil.  Dieses  Siegel  gibt  es  in  drei  Ausführungen.  Das  wären 





















tion  für  die Durchsetzung des  fairen Handels  gegründet. Diese  entwickelte  den 
Fair Trade Standard, dessen Ziel es  ist, die Armut zu verringern und die Lebens‐









anforderungen  und  Entwicklungen,  welche  über  diese  Anforderungen  hinaus 
sichtbar  stattgefunden  haben.  In  Bezug  auf  die  Bereiche,  soziale  Entwicklung, 
Ökonomie  und  Ökologie  werden  die  Anforderungen  nachfolgend  genauer  be‐
schrieben. 
 Soziale Entwicklung 
Die Fair Trade Grundsätze unterstützen die Bauern,  indem diese  sich  zu 
Organisationen zusammenschließen können. Zudem wird den Bauern die 
Einflussnahme auf Aktivitäten und Entscheidungsprozessen der Organisa‐
tion  durch  ausreichend  Transparenz  gewährleistet.  Außerdem  werden 
bessere  Arbeitsbedingungen  durch  die  Einräumung  sozialer  Rechte  und 
die Sicherheit am Arbeitsplatz für die Plantagenarbeiter geschaffen.160 Zu‐

























Produkte  Mindestpreise  und/oder  eine  Fair  Trade  Prämie  festgeschrie‐




gelegt wird,  legen die Bauern und  ihre Arbeiter selbstständig  fest. Hinzu 
kommt die Option, sich die Ernte vorfinanzieren zu lassen. Diese Möglich‐







fallmanagement,  die  Erhaltung  der  Bodenfruchtbarkeit,  den  Schutz  der 
Wasserressourcen  und  das  Verbot  von  gentechnisch  veränderten  Orga‐
nismen.“165  Jedoch  sind  die  Fair  Trade  Produkte  nicht  mit  dem  Begriff 














Die  Nicht‐staatliche  Fair  Wear  Foundation  (FWF)  ist  eine  Multi‐Stakeholder‐
Initiative, die sich für die Verbesserung der Arbeitsbedingungen in der Textilbran‐
che engagiert. Die Grundsätze basieren auf der ILO und der Internationalen Erklä‐
rung  der  Menschenrechte.  Kurz  überschlagen  bedeutet  das:  keine  Kinder‐  und 
Zwangsarbeit, gerechte Entlohnung, soziale Absicherung, Sicherheit und Gesund‐















Die  Textilindustrie  teilt  sich  in drei  gleichgroße Bereiche  auf:  In die Herstellung 
von Technischen Textilien, beispielsweise Airbags oder Herzklappen, in Haus‐ und 





gungsprozesse. Diese  finden bei  verschiedenen Herstellern  statt. Damit  ein Un‐
ternehmen  auf  dem  internationalen Markt  konkurrenzfähig  bleibt, muss  es  die 
Balance zwischen den ökologischen und sozialen  Interessen der Kunden und an‐































Da  die  meisten  Textilien  aus  Baumwolle  oder  Baumwollgemischen  hergestellt 
werden, erfolgen alle weiteren Betrachtungen in Bezug auf die Baumwolle.  
4.1.1 Bio‐Baumwolle vs. Konventionelle Baumwolle 
 Jährlich  werden  25  Millionen  Tonnen  von  dem  weißen  Gold  angebaut.169  Laut 
dem Organic Cotton Market Report   bewirtschafteten  im Jahr 2009, 220.000 Far‐
mer  in  22  Ländern  die  Baumwolle  biologisch  nachhaltig.170  Der  konventionelle 
Anbau findet in mehr als 70 Ländern statt. Die größten Erzeuger sind China, Indi‐
en,    die USA  und  Pakistan.171 Durch  den  Einsatz  von Dünge‐  und  Schädlingsbe‐













mit  einer  Pflanzensorte  bewirtschaftet werden. Durch  den Dünger  und  die  Be‐
handlung der Pflanzen mit Pestiziden führt das zur Versalzung des Bodens, wobei 
die Giftstoffe nicht nur die Natur, sondern auch dem Menschen schaden. Textilun‐
ternehmen  können  darauf  achten,  dass  die Baumwolle  den  kontrolliert  biologi‐
schen Anbau  (kbA)  vorsieht. Diese wird  als Bio‐Baumwolle oder Organic Cotton 
bezeichnet. Das kbA‐Prädikat wird nach einer Umstellungsphase von drei Jahren, 























und der  Schutz der Umwelt  liegt  im  Trend.  Im  Jahr 2001  lag die  Ernte  an  kbA‐
Baumwolle bei ca. 6.000 Tonnen, 2006 schon bei 60.000 Tonnen.177 Gekennzeich‐
















wolle,  mittels  des  umweltfreundlichen  Wasserstoffperoxid.178  Konventionelle 




































































sich  Labels  und  große  Händler  dieser  ökologischen  Produktion  verpflichteten. 
Dadurch wird  die  Produktion  von  Bio‐Baumwolle  immer mehr  in  Anspruch  ge‐
nommen. Der Markt hat  jedoch nur die Möglichkeit zu wachsen, wenn es genü‐
gend Abnehmer gibt. Dahingehend wurde das  schnelle Wachstum  von der Ver‐




Modekette H&M  gibt  es  seit  2007  Kleidungsstücke  aus  100% Bio‐Baumwolle  in 
allen Abteilungen. Dabei werden die Textilien gezielt mit einem zusätzlichen Eti‐
kett  Organic  Cotton  zum  Verkauf  angeboten.184    Auch  das  Versandhaus  OTTO 
führte  2003  das  Qualitätssiegel  Pure  Wear  ein,  welches  Textilien  aus  kbA‐
Baumwolle kennzeichnen soll.185 Laut dem Organic Cotton Market Report stiegen 
die Verkäufe von  Bio‐Baumwoll‐Textilien im globalen Durchschnitt um 35 Prozent 









Die Mehrzahl der  Textilunternehmen  lassen  in Billigländern  ihre  Produkte  ferti‐
gen, denn so wird eine bessere unternehmerische Wirtschaftlichkeit erreicht. Der 
Unterschied  ist  nur,  unter  welchen  Voraussetzungen  ein  Textilstück  hergestellt 
wird. Es gibt Labels, die ihre Textilien ausschließlich aus Bio‐Baumwolle herstellen. 













8000  solche  sozial  nachhaltigen  Produkte  aus.  Im  Kapitel  Prüf‐  und  Gütesiegel 
wurden diese Zertifizierungen genauer beschrieben. 
 












zung  sieht  anders  aus. Viele Arbeiter/innen bekommen  jämmerliche  Löhne und 
können  ihren Lebensunterhalt und  ihre Familien nicht absichern. Die Textilkette 
wirbt für Produkte mit absoluten Tiefstpreisen, „doch die Zeche zahlen junge Nä‐





Die  Textilkette  räumt  nach  neusten  Erkenntnissen  ihre  Fehler  ein  und  möchte 
sich,  in  Bezug  auf  die  Vorwürfe  der  unmenschlichen  Arbeitsbedingungen,  neu 
positionieren.192  Aufgrund  solcher  Discounter  die  CSR‐Instrumente  austesten, 
verlieren  Unternehmen  mit  ehrlichem  Engagement  ihre  Glaubwürdigkeit.  Die 


























5 Umsetzung  von  CSR  in  der  Textilbranche  am  Beispiel  
Armedangels 
Für die praktische Umsetzung von CSR  in der Textilbranche erfolgt eine Analyse 
des  jungen  Modellabels  Armedangels.  Das  Label  positioniert  sich  mit  seinem 
USP196 am Markt. Und ist nach eigenen Angaben eines der ersten deutschen Mo‐
delabels,  dass  die  Gesamtheit  der  Nachhaltigkeitsaspekte  „eco“,  „fair“  und 
„social“ in seinen Kollektionen im hohen Maß miteinander vereint. 





beiden  Geschäftsführer  Martin  Höfeler  und  Anton  Jurina  sitzt  in  Köln.197  Diese 
wird zu 64 Prozent von der Anacapa Investment GmbH und zu 36 Prozent von der 
DW Capital getragen. 198   Das Unternehmen beschäftigt derzeit zehn Mitarbeiter, 



















Mit  dem  Label‐Namen  Armedangels,  übersetzt  bewaffneter  Engel,  wurde  eine 
Marke  ins Leben gerufen, die „[…] auf stilvolle Art und Weise die Modeindustrie 
verändern  soll.“201 Der Engel mit Pfeil und Bogen  „[…]  ist  eine moderne Version 
eines Robin Hoods.“202 Angetrieben von der Faszination des Social Entrepreneurs 
wurde das Label im Jahr 2007 von den Geschäftsführern gegründet. Das bedeutet, 
dass  ein  Unternehmen  “[…]  lukrativ  und  trotzdem  sozial  verantwortlich  arbei‐
tet.“203 Von  ihrer  Idee überzeugt und unter Einhaltung geforderter Bedingungen 
nahmen  sie  am  Gründerwettbewerb  der  Wirtschaftswoche  (WiWo)  teil.  Dafür 
reichten  sie  ihren  Businessplan,  die  Teilnahmebegründung  und  das  Exposé  der 
Geschäftsidee ein.204 Am 30. August 2007 wurde das freudige Urteil übermittelt.205  










 Die Anwaltssozietät White & Case berät die Gewinner  in  juristischen Fra‐
gen und unterstützt sie bei ihrer ersten Finanzierungsrunde oder der Etab‐
lierung eines Mitarbeiter‐Beteiligungsmodells. 
 Das Gewinnerteam berichtet  im Gründertagebuch  in der WirtschaftsWo‐
che regelmäßig über seine Fortschritte. 
 Alle fünf Finalistenteams bekommen ein Jahr Gründertraining. Sie werden 

















Diese  Unterstützung  hilft  dem  Unternehmen  beim  Wachsen.  Armedangels  soll 
zunehmend  Bekanntheit  gewinnen  und  seinen  Kundenstamm  vergrößern.  Die 
Marketingaktivitäten  und  andere  verschiedene  Bereiche  müssen  ausgeweitet 
werden. Die  Experten  unterstützen  das  Label  in  den  unterschiedlichsten  Berei‐
chen. Ziel ist es, das  Geschäft zu vergrößern und rentabel zu machen. Im Novem‐
ber  2008  erlangte  das  Unternehmen  den  Break  even208  und  die  Umsätze  stie‐
gen.209 Nicht zuletzt wurde diese Entwicklung durch den Verkauf  im Einzelhandel 







Das Mission  Statement wird mit  dem  Begriff  „Unternehmensleitbild“  übersetzt 
und gibt die Grundprinzipien und das Nutzversprechen des Unternehmens an. Die 
drei  Merkmale Orientierungs‐,  Motivations‐,  und  Legitimationsfunktion  sind  für 
die Definition des Mission Statements ausschlaggebend. Das bedeutet, die Orien‐
tierungsfunktion  beschreibt  die  Identität  und  damit  den Auftrag  des Unterneh‐
mens. Die Motivationsfunktion steckt die strategischen Ziele ab und die Legitima‐






















kauf  NPO‐Projekte  zu  unterstützen.  Das  bedeutet  ökologisch,  faire, 
stylische Streetwear kombiniert mit Verantwortung.  
 Motivationsfunktion: Das  gesetzte  Ziel  lautet,  die  sozialen  und  ökologi‐













einheitlich  widerspiegelt.  Das  unternehmerische  Erscheinungsbild  wird  anhand 
dreier wesentlicher Elemente geprägt.216 
 Corporate  Communication  (CCom):  Als  CCom    ist  das  Kommunikations‐
verhalten. Dieses orientiert sich dem bestimmten Leitbild des Unterneh‐
mens  und  richtet  seine  kommunikativen  Aktivitäten  danach  aus.217  Die 
Corporate Communication wird in dem Kapitel 6 umfassend erläutert. 
 Corporate Behaviour (CB): bezeichnet das „Verhalten eines Unternehmens 




 Corporate Design  (CD): Dem  einprägsamen  unternehmerischen  Erschei‐
nungsbild  liegt das CD  zugrunde.  In diesem  sind das optische Auftreten 



























den  Produktions‐  und  Herstellungsprozesse  soll  die  Umwelt  nicht  bzw. 
weniger belastet werden. Dabei wird  in  allen  Schritten  auf die Verwen‐
dung von Pestiziden und Chemikalien, welche die Umwelt und den Men‐






derarbeit  und Ausbeutung  sind. Die  Produktion muss  „[…]  unter  fairen, 































Der  textile  Kreislauf  beginnt  bei  der  Faserproduktion.  Armedangels  bringt  aus‐
schließlich  Textilien  auf  den  Markt,  aus  100  Prozent  biologisch  hergestellter 
Baumwolle  sind.228 Beim biologischen Anbau werden, wie  schon  in dem einfüh‐
























in  ihrer Stellungnahme zurück, mit  folgender Begründung: „Die Armutsgrenze  ist 
allgemein  mit  40%  des  Durchschnittsgehaltes  in  einem  Land  definiert  (Quelle: 









algerechter Arbeitsbedingungen  garantiert.  Zu dem  Fair  Trade  Siegel  gelten die 
GOTS Qualitätsstandards, sowohl für den Anbau als auch für die Weiterverarbei‐
tung  der  Baumwolle. Armedangels  verwendet  zu  95  Prozent GOTS  zertifizierte, 

















lergie  auslösende und erbgutverändernde  Stoffe nicht  in Betracht  gezo‐
gen werden.  
‐ Mechanische  Veredlungsverfahren,  welche  mittels  Dampf,  Hitze  oder 








Fertig  produziert,  müssen    die  Kleidungstücke  von  Portugal  nach  Deutschland 
gebracht werden. Der Transport wird mit einem LKW bewerkstelligt, da nach den 
Recherchen  von  Armedangels,  dieses  Fahrzeug  aufgrund  der  Liefermengen  das 












Prozent  zu  reduzieren.“237  Unter  der  Einführung  des  CO² 












Norm  14064  die  Bestimmung  und  Messung  von  Treibhausemissionen 
und zudem deren Berichterstattung und Verifizierung.239 Das GHG Proto‐
col „ist ein weltweit anerkanntes und genutztes Instrument zur Quantifi‐
zierung  und  zum  Management  von  Treibhausgas‐Emissionen.“240  Auf 
Grundlage des CO² Controllingsystems werden Daten  erfasst, die über 
Fortschritte  und  Entwicklungen  Auskunft  geben,  um  das  Ziel  des  DHL 
Konzerns zu erreichen.241 
 
Vor  dem  Versand  zum  Konsumenten werden  die  Kleidungsstücke  in  recycelten 






der  Textilien  festgeschrieben  sind.  Beispielsweise  beim  umweltbewussten  Wa‐









Auf  den  Etiketten  der  Armedangels‐Textilien  stehen  ebenfalls  solche  Hinweise. 
Demnach  sollen die Shirts mit Handwäsche oder Kurzwaschprogrammen mit 30 















Um den CSR‐Gedanken bis  in das  letzte Glied des Kreislaufes zu  integrieren, un‐
terbreitet Armedangels  den  Konsumenten,  nach  eigenen  Angaben  animierende 
Aktionen und Maßnahmen. Diese sollen das Recycling fördern. Beispielsweise die 





























dern,  diese  Kleidungsstücke  als  Hilfsmittel  zu  Verfügung  gestellt.  Insgesamt  47 
Prozent werden weiterverarbeitet, indem ein neues Produkt, ein neuer Werkstoff 
oder  ein  Ersatzbrennstoff  hergestellt wird. Nur  zehn  Prozent  der  Textilien  sind 
tatsächlich Abfall. 
5.4 Stakeholder von Armedangels 




Die  internen Stakeholder  sind die Geschäftsführer  sowie die  Investoren und die 




neue Absatzmärkte  zu  erreichen  und  einen  größeren Marktanteil  zu  gewinnen. 
Sowie die Marketingaktivitäten  auszubreiten, um das  Image  zu  kommunizieren. 
Besonderes Augenmerk wird dabei auf die Einhaltung aller Werte, Standards und 
Zertifikate, welche die ökologisch faire Produktion unterstützen, gelegt. Das trägt 





Einhaltung  der  Normen,  Vorschriften  und  die  gegebenen  Spendenversprechen. 
Dabei  spielen  die  Hilfsprojekte,  die  durch  Armedangels  gefördert  werden,  ein 
Rolle. Die Kunden sind für Armedangels wichtige Stakeholder, da sie umfangreich 
in viele Prozesse eingebunden werden. Sie äußern  ihre Meinungen bezüglich des 























6 CSR‐Kommunikation  in  der  Textilbranche  am  Beispiel 
Armedangels 

































nen  erstellt,  welche  CD  konform  sind,  um  das  einheitliche  Unterneh‐
mensbild zu wahren. 
 Interne Kommunikation: Bezieht  sich  auf die Kommunikation  gegenüber 











rekord.262 Auch  im Radio wurden Armedangels  in den  redaktionellen Teil einge‐
bunden. Mit der Aussage „Öko  ist out  ‐ Armedangels sind  in“ wurde der Beitrag 
des  Senders Deutsche Welle  eröffnet.263 Dabei wurde das  Label  vorgestellt und 
informierte die Hörer über die Eco‐Social Fashion Bewegung. Das geschieht auch 
online,  in  verschiedenen Blogs und Onlineausgaben  von  Zeitschriften wird über 
Armedangels berichtet. Dazu  sind weitere  Informationen  im  Kapitel  6.4 Online‐
marketing  zu  finden. Das Geschäftskonzept wird auch  in den Büchern, die welt‐
weit vertrieben werden, mit den Titeln Green Designed: Fashion und Fashion  In‐
spirations, vorgestellt. Sowohl im Print‐, als auch im Onlinebereich findet redakti‐




























tet.  In  einem  Beitrag  des WiWo Gründertagebuches  schrieb  Anton  Jurina  „Der 










Die  Markenbotschafter  dürfen  ihre  eigenen  T‐Shirts  gestalten.266  Diese  werden 
anschließend  als  limitierte  Auflage  gedruckt  und  zum  Verkauf  angeboten.  Die 
Shirts  sollen  die  Armedangels‐Botschaft  weiter  verbreiten.  Denn  die  Textilien 
wurden unter folgenden Bedingungen produziert: „100% Organic, 100% Fairtrade, 














rin  Cosma  Shiva Hagen möchte mit  ihrem  designten Modell  Peace &  Light  ein 
Zeichen setzten. Auch Eva Padberg und ihr Ehemann Niklas Worgt, „als Musikpro‐
duzent und DJ unter dem Namen Dapayk bekannt“, identifizieren sich mit der Ziel‐











Die  Stars  agieren  als Markenbotschafter und unterstützen die Öffentlichkeitsar‐




Von  Armedangels  werden  ausgesuchte  Events  und  Organisationen  gesponsert. 
Die Unterstützung erfolgt mit Hilfe von Kleidungsstücken, welche  zur Verfügung 
gestellt werden. Ein Beispiel wäre die T‐Shirt‐Spende an die Unwetter‐Opfer von 
Madeira.  Durch  das  Unwetter  im  Februar  2010  kam  es  in  der  portugiesischen 
Stadt zu Überschwemmungen und Erdrutschen. Das führte dazu, dass Menschen 
verletzt wurden und starben. Zudem verloren sehr viele Menschen  ihren Wohn‐
sitz und damit  ihr gesamtes  „Hab und Gut.“272 Aus diesem Grund  spendete das 
Label Armedangels einen Überschuss der Produktion von ungefähr 180 T‐Shirts.273 
Als weiteres Beispiel ist die Organisation 2aid zu nennen. Mittels einer Kommuni‐
kationskampagne  wurde  für  eine  Spendensammelaktion  aufgerufen.  Mit  dem 














Wie  schon  beschrieben,  ist  CRM  eine  Marketingaktivität,  welche  an  einen  be‐
stimmten Zweck gebunden ist. Durch den Kauf eines Textilstücks des Modelabels 
kann sich der Kunde an den Hilfsprojekten beteiligen. Das geschieht mit dem aus‐
gestellten  Spendencode, der  sich auf einem Aufkleber am Produkt befindet.  In‐
dem der Konsument das zu unterstützende Hilfsprojekt und seinen  individuellen 
Code  auf  der  Website  angibt,  wird  ein  Euro  gespendet.275  Durch  die  von 
Armedangels  ausgestellte  Quittung,  kann  der  Kunde  nachvollziehen,  ob  seine 
Spende tatsächliche angekommen ist.276 











































In  Kooperation  mit  Bionade  unterstützt  Armedangels  den  Trinkwasser‐
wald e.V.280  Jede Person  in Deutschland hat einen  jährlichen Wasserver‐
brauch von ca. 40.000 Liter.281 Um die Ressource Trinkwasser zu erhalten, 
„werden  Nadelwälder  zu  Mischwäldern  aufgeforstet“.282  Durch  die  im 






ben  bringt  zwei  positive  Aspekte  mit  sich.  Zum  einen  produzieren  die 


























Spendenziel  50.000€  50.000€  50.000€ 
Stand 1.4.2008  18.263€  8.234€  5.494€ 




















te  eines Unternehmens  stehen.“285 Das  können  unabhängige  Experten, 
Journalisten,  Freunde  und Bekannte  sein,  die mit  ihren  Empfehlungen 
und Tipps beeinflussend wirken. Dabei wird Mundpropaganda ausgelöst, 
wodurch sich Informationen weitläufig verbreiten. Das System dient den 


























oder  zur  Transaktion mit  dem  Kunden.“289 Als besonders wichtige Onlinemarke‐















kommt  der  Anbieter  eine  Provision,  diese  ist  erfolgsbasierend.  Die  häufigsten 
Formen sind Pay per Click,290 Pay per Lead291 und Pay per Sale292.293  
Armedangels besitzt ein Affiliate Programm. Als Schnittstelle für Affiliate‐Nehmer 
und  Anbieter  agiert  das  europäische  Marktführer‐Netzwerk  TradeDoubler.  Es 
übernimmt die geschäftliche Abwicklung. Als Vertriebsplattform verkauft der On‐
line Shop Armedangels & friends ausschließlich Produkte die „ökologisch vertret‐
bar  und  nachhaltig  sind.“294  Diese  Partnerschaft  ist  eine  Win‐Win  Situation. 






































als  solches  bewerben.  Designer  können  Entwürfe  einsenden.  Diese werden  als 
Anregungen und Verbesserungsvorschläge der Kollektionen genutzt.302  
Und die Kategorie Guerilla kann sich aktiv  für das Eco‐Fashion Label engagieren. 
Beispielsweise  können  diese  User  „[…]  Freunde  und  Bekannte  in  ihre  Gruppen 
einladen und  verschiedene Aktionen organisieren  […].“303 Die Community bedarf 
reichlich Pflege  im Sinne von Zeit und guten  Ideen, um die Mitglieder zu aktivie‐
ren. Da  die  Armedangels  Community  derzeit  nach  eigenen  Angaben  nicht  sehr 
lebhaft ist, werden Facebook‐Applications eingebaut. Das Social Network soll „[…] 
wieder mehr  Schwung  reinbringen.“304 Die Community  ist  ein  gutes  Instrument, 







erzielen, Mundpropaganda  auszulösen und  sich diese  zu nutzte  zu machen.  Er‐
reicht  wird  das,  indem  ein  interessanter  Content  bereitgestellt  wird,  der  Ge‐
sprächsstoff bildet, womit Multiplikatoren gewonnen werden. Dieser kann aktiv 
von weiteren Usern  in Form von gesetzten Links verbreitet werden  (siehe Abbil‐






















bewerten,  kommentieren  beziehungsweise  mit  Kategorien  versehen.“309  Neben 
delicious.com  und  stumbleupon.com  gibt  es  für  den  deutschsprachigen  Markt 
mister‐wong.de. Unter anderen  ist da  auch das  Label Armedangels  verzeichnet. 
Die Social News Sites haben die gleichen Funktionen wie die Social Bookmarking 
Sites,  jedoch beziehen diese  sich  ausschließlich  auf Nachrichtenmeldungen. Ne‐
ben weiteren gehört digg.com zu den bekanntesten Social News Sites.  





Networks um Diskussionen  zu  führen, die neusten  Informationen  zu verbreiten, 
beispielsweise über bestehende Gewinnspiele, Rabattaktionen oder  Entwicklun‐





tieren  lassen. Durch die Blogautoren und  ‐nutzer entsteht ein Netzwerk,  in dem 







Blog  eingerichtet,  auf  dem  die  neusten  Informationen  bereit  gehalten werden. 
Weiterhin berichten unabhängige Blogs über das Label. Dazu gehören beispielhaft 














nen,  Produkte  oder  Aktionen  geschrieben.  Damit  wird  die  Bekanntheit  von 
Armedangels sukzessive ausgebaut und das Unternehmensimage kommuniziert.  
6.5 Guerilla Marketing 
Bei Guerilla  Kampagnen  soll mit  einem  geringen Mitteleinsatz  die  höchste Auf‐
merksamkeit  erzielt  werden.  Die  Voraussetzungen  stellen  „[…]  überraschende, 
unkonventionelle, provokante oder unterhaltsame Aktionen“ dar.313 Diese können 
„[…]  offline,  online, mobil  oder  auch medienübergreifend  praktiziert werden.“314 
































che die Grundsätze  „100% Organic, 100%  Fairtrade, 0% Kinderarbeit“  transpor‐







Eine  erfolgreiche  CSR‐Strategie muss  von  dem Unternehmen  intern  gelebt  und 
extern verstanden werden. Das bedeutet, dass das Konzept eine klare Zielvorstel‐
lung  vorgibt. Geschäftsintern  sollten  die Mitarbeiter motiviert werden  und  sich 
mit den Unternehmenszielen  identifizieren  können. Nach außen  sollen die Kun‐
den den  Zweck  verstehen, um  sich  gemeinsam mit Armedangels  zu  engagieren 
und den Absatz der Textilien zu erhöhen. 
7.1.2 CSR‐Konzept muss glaubhaft sein 
Die Glaubhaftigkeit wird  einerseits  durch  die  unternehmensweite  CSR‐Strategie 











dukt  das  CSR‐Kriterium  in  Bezug  auf  die  Kaufentscheidung  wichtiger  einge‐













tät  von  großer  Bedeutung,  diese werden  von  Armedangels  bestmöglich  erfüllt. 
Das  Label  beantwortet  in  direkten  Anfragen  oder  durch  Interviews  Fragen  zur 
Umsetzung von CSR und scheut sich auch nicht,  in verschiedene Prüftests einbe‐




sei.320  Jedoch wird  eine  Vielzahl  von  Kommunikationsinstrumenten  in Anspruch 










Botschaft  übermittelt.  Die  Kriterien  Passung,  Design  und  Qualität  sind  für  die 




erkannt  und  die Geschäftsidee  eco‐social  Fashion  zu  produzieren war  geboren.  
Coole  Streetwear  kombiniert  mit  einem  nachhaltigen  Lebensstil.  Dazu  werben 













Nach  den  vorangegangenen  Untersuchungen  des  Modellabels  sind  die  CSR‐
Aktivitäten  und  damit  die  ökologische  und  die  soziale  Nachhaltigkeit  in  allen 
Handlungsfeldern zu erkennen.  
Der  Anbau der Baumwollpflanzen findet auf biologische Weise, ohne Chemikalien 
und  ohne  Verschwendung  riesiger  Wassermengen,  in  Indien  statt.  Die  Bio‐




kann  die  100‐prozentige  Sicherheit  nicht  gewährleistet werden. Anders  bei  der 
sozialen  Dimension.  Durch  das  Fair  Trade  Zertifikat  bekommen  die  Baumwoll‐
Bauern  in  Indien,  sowie alle  involvierten Arbeiter/innen einen Lohn gezahlt, der 
sich über der Mindestlohngrenze befindet. Die Arbeit findet unter menschenwür‐
digen Bedingungen statt und Kinderarbeit wird ausgeschlossen. Auch  in den wei‐
teren  Schritten  des  textilen  Kreislaufes  finden  umweltschonende  Maßnahmen 
ihre Anwendung. Durch effiziente Transporte,  recyclebares Verpackungsmaterial 
und pflichtbewusste  Pflegehinweise  auf dem  Etikett wird die  freiwillige Verant‐
wortung wahrgenommen. Durch die ökologische und  soziale Nachhaltigkeit ent‐
wickeln sich Synergien, welche die dritte Dimension, die ökonomische Nachhaltig‐
keit  fördert.  Das  Label  Armedangels  lässt  in  Indien  den  wichtigsten  Rohstoff, 






















Dabei  schafft  der  einheitliche  Marktauftritt  einen  Widererkennungswert,  nicht 
nur  in Bezug auf das CD,  sondern auch durch die einheitliche und  transparente 
Corporate  Communication  und  das  damit  einhergehende  Verhalten  (CB).  Die 
Marke wird  in  jeder Hinsicht  in Szene gesetzt, um den Kunden daran zu binden. 
Zudem werben  interessante prominente Persönlichkeiten  für die Marke, welche 
auch den grünen Lebensstil leben und die Botschaft unterstützen. Das Onlinemar‐
keting  ist  von  besonderer  Bedeutung,  denn  durch  dieses  Medium  wurden  die 







bels  ist  im  konventionellen Handel erhältlich und wird  von  großen Textilketten, 
wie beispielsweise Peek & Cloppenburg,  im  Sortiment  geführt. Bezogen  auf die 
gesamte Textilbranche  ist ein deutlicher Anstieg ökologisch und sozial nachhalti‐
ger  Textilien  zu  verzeichnen. Große  Konzerne  führen  ökologische  Produkte  ein. 
Die Palette der sogenannten LOHAS Marken erweitert sich. Der Baumwollanbau 
findet  verstärkt  biologisch  statt.  Grund  dafür  ist  der  Anstieg  der  Verkäufe  von 





sich  gewandelt. Aus  einer Gesellschaft,  die  nur  auf  sich  selbst  achtete,  ist  eine 
















gen  Beitrag  leisten.  Die  Konsumenten  verfolgen  den  Nachhaltigkeitsgedanken. 






Produkten  steigt.  Nachdem  Bio‐Lebensmittel  in  den  meisten  Einzelhandelsge‐
schäften  angeboten  werden,  breitet  sich  der  moralische  Konsum  auch  auf  die 
Textilindustrie  aus. Nach der Erkenntnisgewinnung  aus der  Zukunftsstudie 2017 
lässt  sich  die  Annahme  treffen,  dass  sich  der  Verantwortungskonsum  zum 
Mainstream entwickelt.327 Aus diesem Grund werden die Unternehmen, langfristig 
betrachtet,  ihre Unternehmenspolitik nach den Kundenbedürfnissen  ausrichten. 
Darin  inbegriffen  sind die  auf das CSR‐Konzept  abgestimmten Kommunikations‐
maßnahmen, ganz nach dem Motto „Tue Gutes und sprich darüber!“   Dabei sind 
Kriterien wie Wahrhaftigkeit und Transparenz essentiell. Denn als wichtigste  In‐










































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































  Ja  Nein  Maßnahmen 
TV‐Werbung    x   
















Event    x   






















































































































































































































                          Tina Seidel 
 
